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【要　旨】
　グローバリゼイションの世界において、マーケティングでグローバルかローカルかのジレンマが
存在する。これをグローバル・マーケティングのアーキテクチャーを定義し、そこでのAI適用を
分析論アプローチで考察する。多様なグローバル・マーケティングの世界においてアーキテクチャー
に基づくマーケティング・コミュニ―ケーションにより効果的なカスタマージャーニーを促進でき、
効果的にデジタル・マーケティングはおこなえる。しかし一方で生活者の視点や動機は取り残され
てしまう。グローバル・マーケティング戦略要件の判定要件を組込み、実現可能とさせる。現時点
での人工知能はより多くの知見を得ることを支援できるわけではないが、煩雑な作業から人を解放
してくれる。
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【Abstract】
In the world of globalization， there exists a global or local dilemma in marketing. We define 
this as the architecture of global marketing， and consider the application of AI there in an ana-
lytical approach. Architecture-based marketing communication can facilitate effective customer 
journeys in a diverse global marketing world， and digital marketing can be effective. However， 
on the other hand， the viewpoints and motives of consumers are left behind. Incorporate the 
determination requirements of global marketing strategy requirements and make them feasible. 
Artificial intelligence at the present time can not help to gain more knowledge， but it frees peo-
ple from complicated tasks.
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１．背　　景
　今日はグローバリゼイションが当たり前の世界に入っている。ダボス会議でのグローバル4.0の
議論もある。マーケティングの分野においてもグローバル企業はその在り方を効率的で効果的な
ものを模索する時代から確立して、さらなる進展を求める時代に入ってきている。そうした中、
フィリップ・コトラーの「マーケティング4.0」はまさに「マーケットとIngなのである。」（Philip 
Kotler,2017）とマーケティングの世界の変位を捉えているのである。すなわち、スマート・フォン
の普及が世界的に70％を越えて、デジタル・マーケティングがマス・マーケティングの世界をより
進展させる時代に入った。こうした中でグローバル・マーケティングにおいて、どこまでグローバ
ルで実施するのか、ローカル中心でマーケティングを実施するのかの要件を決める必要が新たに出
てきたと考える。これは「標準化か適合化か」の議論になるが、現実的には国内市場もグローバル
市場として捉えることでの調整を考えることで、新たな議論になるものである（大石芳裕,2009/4）。
そして、そこでのカスタマージャーニーの種類を洗い出す必要が生じてきていると考える。これは
デジタル・マーケティングの世界においては膨大なWebトランザクションの解析をどのように実
施するのかでもある。そこでグローバル・マーケティングのアーキテクチャーとAI適用の分析論
アプローチを本論文では述べることとする。これはより創造的なマーケティングの世界へ従来の
マーケティング業務からの解放とより人が創造性を活かしていくことのできる準備とも言える。よ
り創造的なマーケティングに関しても述べることとする。
２．マーケティングにおけるグローバルとローカル
　グローバルでいくもの、ローカライズするべきものの区分とどんなカスタマージャーニーである
のか整理、分析することは密接に関連している。グローバル要件を最小公倍数の概念で捉えて、ロー
カル要件は最大公倍数で形作っていると考える。これはグローバル・マーケティングのアーキテク
チャーを定義し、どこまでグローバルでやるのか、ローカルを反映させるのはどの程度かというジ
レンマを解消させる上での探索でもある。グローバル企業のみならず中小企業もグローバルに活動
をしている時代であり、グローバル市場へのアプローチが明確に示されているわけでもなく、そこ
にどこまでグローバルを意識してマーケティングをするべきか、ローカルをどこまで取り込むかの
ジレンマが存在する。マーケティング戦略はシナリオプラングであり、マーケティング・コミュニ
ケーションを実行する上でのカスタマージャーニーはマーケティング戦略により決定されてしま
う。従って、これを決定する上でのアーキテクチャーを定義することは極めて重要なことである。
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消費者の分析を何により決めるのかを決めるのである。ターゲット市場へのプロダクトディスカバ
リーとターゲティングの観点やレコメンデーション、キャンペーン、価格設定と品揃え等々につい
ての実施計画作成において、それぞれの分析を実施するためにはデータの整流化が必要になってく
る。これらの諸活動においてのものがグローバル中心かローカル中心かについての検討をしなくて
はならないのである。これはいくつのかのパターンを有することになる（表１）。
表１　戦略・計画・実証におけるパターン
　従来型のマーケティングにおいてもデジタル・マーケティングにおいてもグローバルでのマーケ
ティングはその経営組織の流れを汲んだ区分での意思決定によって成されている。すなわち、グロー
バルでのリージョン制の基での各国の存在である。グローバル企業は多くても200ヶ国未満の展開
であり、それらを３極から５極に分割して経営している。ここにおいて、各国で表１の内容を検討
してもいる。従来のグローバル・マーケティングでは本社主導の方針管理的な要素が強く、新商品
に関しては具体的なマーケティング・コンセプトも含めて、大手広告代理店に具体化を依頼してい
る場合もある。各国の市場特性をいかに把握しているのかが、グローバル・マーケティング戦略で
の重要なポイントになるからである。そこにおける商品特性がいかに消費者に訴求できるかがキー
である。そこでの目的を何度も考え直していくことになる。例えば、アフリカでは味の素はチキン
スープの素を子袋にしたものをミシン目でつないで掛けたり、吊るしたりするような形でのものを
販売している。これは市場での露天商が売り易い形を考えてことである。あるいはキッコーマンは
アメリカでの知名度アップのためにアメリカ大統領選挙のテレビ番組のスポンサーを行った。これ
は市場の特性を考慮したアプローチであり、市場への浸透をいかにはかるかでもある。これには生
活者に関しての視点が原点であり、Webデータでは語れない面がたくさんあることに気が付くで
あろう。
　さらにカスタマージャーニー：引きつけ、好奇心、コミットメント、親近感（Philip Kotler、
2017/8）が実際にあるのかを検証する必要もある。ターゲット市場へのプロダクトディスカバリー
とターゲティングの観点やレコメンデーション、キャンペーン、価格設定と品揃え等々がカスタマー
ジャーニーにもたらす影響も確認する必要がある。どうやって、どのように確認できるのか、その
戦略・計画 実証
従来型マーケティング 机上 モニター・サンプル、過去データ
従来型マーケティングで一部
デジタルでの実証
机上 モニター・サンプル、過去データ
デジタル・データに基づく
デジタル・マーケティング デジタル・データに基づく デジタル・データに基づく
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方法は実現可能性があるのであろうかなど極めて重要なことである。市場は生き物である。ダイナ
ミックに変化している。一般消費市場において、これらをいかに現場での活きた情報をつかむかの
かが、重要になっている。ファースト・リテーリングのユニクロはバングラデシュに進出した時に、
用意したものはほとんど売れなかった。そこで現地の若い女性の家を訪問してクローゼットの中を
見せてもらったところ、民族衣装を模した服が多いことを発見した。そこでユニクロのバングラデ
シュ店では現地のメーカーに現地の宗教で用いられている模様をデザインに取り込んだ服を注文し
て売出した。グローバルにおいては各リージョンでの地域特性としてその地勢的な面や文化、歴史
が一般消費の特性に影響を与えることは言うまでもないことであり、そこにおいての購買嗜好は保
守的に捉えられがちであるが、今日においては先進国でのものと変わらない傾向を示している。よ
り新しく便利なものを積極的に受け入れている。例えば、新車やPC、スマート・フォン、家電製
品などである。とはいえ、食料品の嗜好は食文化を反映させたものになっている。しかしながら、
経済的な背景から購買層により消費は制約がある。東南アジアやアフリカ、南米などでの消費者の
大多数は低所得者層である。これは製品価格の制約になり、かけられるコストから消費動向をつか
むのは限定的にならざるおえないのである。従って、デジタル・マーケティングの世界は先進国中
心が先行して、それを新興国が追いかける形で進んでいる。近年の中国は農村部の道路網等の整備
などのインフラの改善やスマート・フォンの浸透によりアリババなどのECが普及して先進国と同
等のデジタル・マーケティングの世界に入っている。そして、その消費者の数から新たな局面を迎
えつつあると言える。その結果、農村部でも最新のスポーツ・シューズを履いた人々が道を行きか
うなどしているのである。化粧品において、資生堂は中国で、従来の都市部でのビューティ・カウ
ンセラー型からECへのシフトや一般店舗での販売商品に移行している。これは市場浸透戦略であ
り、こういった中でのカスタマージャーニーは中国独自のものが見いだせるかは不鮮明である。既
にこういった状況が続いてきたうえでの戦略転換であるが、勝機は不明である。衣料品のECサイ
トを運営するZOZOはオリジナルブランドでのオーダー・メード衣料を新規事業にした。ZOZOスー
ツという服を無料で希望者に送り、それを着て、スマート・フォンで撮影した画像をECサイトの
ZOZO TOWNに送れば、自動採寸されて、オーダー・メイドのシャツやスーツが買える仕組みだ。
こうして、世界の人々の体のサイズのデータを集めて新たな事業展開に活かそうとした。しかしな
がら、何年もの準備と選別された協力会社の努力もあったが、事業は赤字であったし、ZOZOスー
ツの発送の中止を発表した。それだけにカスタマージャーニーをいかに捉えるかが重要であると言
えるのである。また、消費行動を「顧客の抱える問題を解決する行動」として捉えることで見ると
いうジョブ理論もある（Clayton M Christensen、Taddy Hall、2017/8）。これでは消費行動の奥を
考えなくてはならず、この奥にその国の文化や習慣があるのであり、なかなか捉えることはできな
い。
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３．グローバル・マーケティング・アーキテクチャー
　グローバル・マーケティングのアーキテクチャーを定義し、どこまでグローバルでやるのか、ロー
カルを反映させるのはどの程度かというジレンマを解消させる（表２）。そこでのAI適用を分析論
アプローチで第６章において考察する。グローバル企業においてはマーケティング計画において、
いきなり世界同時というものばかりではない。いくつかの国を選んでとか、あるいは一か国からス
タートさせてという取り組みもある。あるいは地域でのリージョナルというものもある。これは商
品の特性からくるものである。スマート・フォンのようなユニバーサル・プロダクトは準備ができ
れば、世界同時も可能であろうが、食品のようなものはブランドがグローバルでも製品自体はロー
カルといったものもある。ネスレのネスカフェなどそうである。世界各国にネスカフェの工場を持
ち、各国で味をその国の嗜好にあったものにしている。従って、グローバル・マーケティングにお
ける要件としての各国の市場の特性を考慮したものは当然ながら重要な要件となる。ところがテキ
スト・マイニングにおいても前提としてその国の特性があってもそれについては語られないのであ
る。商品を評価する言葉は「美味しかった」、「かっこいい」、「綺麗だ」であって、イスラム圏だか
ら「ハラル食品としては美味しかった」ではないのである。こういった非明示的なデータをいかに
グローバル故に国の特性を加味して解釈するかが重要なポイントとなる。
表２　グローバル・マーケティング・アーキテクチャーでのジレンマ対応法
フェーズ 方法・手段 グローバルかローカルか ジレンマ 解消方法
グローバル・マー
ケティング戦略
方針・方向性を
シナリオ・プラン
ニング
モデル・プランニ
ング
対象範囲の明確化
（リージョン・国）
市場ごとの戦略の
整理が不鮮明
市場性がわからな
い
アンゾフの成長マ
トリックス
人工知能による予
測
グローバル・マー
ケティング企画
計画に評価ポイン
トを入れる
商品企画のアウト
ライン
従来型・デジタル
型かの整理
マーケティング・
リサーチ
グローバル要件・
ローカル要件の明
確化
４ Ｐ で の タ ー ゲ
ティングやカスタ
マ ー ジ ャ ー ニ ー
でのグローバル・
ローカルの混在
マーケティング・
リサーチでの整流
化
計画実施の成果予
測に人工知能も利
用
グローバル・マー
ケティング計画
従来型・デジタル
型に市場の特性を
加味する
戦 略 展 開 で の グ
ローバル・ローカ
ルの違い明示
市場特性からトッ
プダウンかボトム
アップでいくか
従来のものに加え
て、人工知能によ
る予測
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　グローバルでいくもの、ローカライズするべきものの区分がなされていれば、グローバル要件、
ローカル要件での定義がされ、それに基づくマーケティング戦略が構築されて、それに従ったマー
ケティング計画が策定される。そして、その結果として、それはどんなカスタマージャーニーを消
費者にもたらしてくれるのかを予測して、デジタル・マーケティングの世界ではそれを検証できる
のである。しかしながら、デジタル・マーケティングに関しては結局はどんなアルゴリズムを採用
するかで結果は影響されてしまう（Iiya Katsov、2018/10）。グローバル・マーケティングのアー
キテクチャー要件を分析してまとめたものが表２である。
４．マーケティング・コミュニケーション
　多様なグローバル・マーケティングの世界においてアーキテクチャーに基づくマーケティング・
コミュニ―ケーションにより効果的なカスタマージャーニーを促進できる。予算内での人海戦術で
経験ベースにて行ってきたものが、フレームワークにより整流化する。カスタマージャーニーは包
括的解析調査と顧客調査とマーケティング戦略的開発が必要である。その結果ターゲット市場にプ
ロダクトディスカバリーとターゲティングに示唆を与える。これにより、グローバルの多様なコミュ
ケーションをフィルタリングする。ターゲット市場へのプロダクトディスカバリーとターゲティン
グの観点やレコメンデーション、キャンペーン、価格設定と品揃え等々でのトランザクション型コ
ミュニケーションであることが、煩雑性を産んでいる。ここでのAI適用を分析論アプローチで定
義して、効率的なマーケティング・コミュニケーションを実施できるようにする。
　今日では顧客主導型マーケティングの時代に入り、マス・マーケティングからターゲット・マー
ケティングへと変位し、差別化とポジショニングがある種のマーケティング・コミュニケーション
でのメッセージになっているかのように見受けられる。さらにマーケティング・インテリジェンス
の進化は新たな総合化されたマーケティング・コミュニケーションへの一助となっている。しかし
ながら、様々なコミュニケーション・トランザクションを整理することはある面では難しくなって
グローバル・マー
ケティング実行
計画に基づく実施
とOODAでの判断
実行時にグローバ
ルかローカルかの
要素が混在する
混在要素の判断が
難しく、実施成果
への影響が大きい
グローバル要件で
あってもローカル
要件に組み込む
グローバル・マー
ケティング評価
評価データへの人
工知能利用と意味
の事前定義
評価データの区分
の明確性が難しい
ものがある
明確性判断での判
定が不鮮明となら
ざるおえない
グローバルとロー
カルでのものとし
て扱い、不鮮明さ
はグレーゾーンと
する
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きていると考える。これはスマート・フォンの進展で加速されたデジタル・マーケティングの具現
化からである。それゆえにアーキテクチャーに基づくマーケティング・コミュニケーションとフィ
ルタリングは重要である。そこでのAI利用は効率化の支援となると考える。これを明示し、そこ
での効率化のためのAI適用を分析論アプローチにより理論化する。グローバル・ストラテジーの
戦略的意思決定について人工知能のモデル・ベース、ルール・ベース、事例ベースの適用（三重野
徹、2012/3）から言えることは従来の戦略策定における方法論が何を根拠になされてきたのかであっ
た。それを支援するための人工知能の在り方を述べていた。これに対して、マーケティング・コミュ
ニケーションから遡っての戦略策定の在り方はこれまでなかった考え方のものと言えよう。しかし
ながら、これは意味をいかにくみ取るかの分析作業を繰り返すことになり、そこにおける市場への
知見を要することになる。リアル店舗の中にある会話がデジタルの世界のテキスト・マイニングで
得られても、統計的な結果からの判断をいかにおこなうかに過ぎなくなってしまうし、マーケティ
ングの市場モデルがいくつも出てきてもどれが正しいと考えられるのかを意味論的に推察して判断
するのにとどまるのである。すなわち、トップダウンでいくのか、ボトムアップでいくのかの違い
ともいえる。いかに市場の声を捉えるかが、その在り方から試行錯誤の時代に入っていると言える。
それだけにグローバルの膨大なメタ・データをいかに分析するのかという課題に直面する。
５．グローバル・マーケティングのアーキテクチャー判定要件
　グローバル・マーケティング戦略はトップダウンでおこなうものと考える。グローバル・マーケ
ティングのアーキテクチャーを表に示す。考案できるのは誰かという問題があるからである。一つ
の国しか知らない、一つの店舗の経験しかない者にグローバル・マーケティングはわからないので
ある。グローバルな視点を持って、商品知識があり、市場を読むことができるかである。最近は
GAFAのようなプラットフォーマーへの法規制が政府で検討されているが、デジタル・マーケティ
ングから実証データを得ることが確証になるのかどうかを判断できるかである。また、大企業の商
品企画において、その商品をクラウド・ファンディングにかけて、いくら集まれば、商品化すると
いったような確証がほしいといったことがニュースにもなっている。大企業の場合は組織の経験値
からの常識に囚われて、容易に商品化が進まないといった面を打破しようという試みとも言えるの
だろうが、それだけ市場は飽和しているともいえるのである。そこにおいて、グローバル・マーケ
ティングのアーキテクチャーは新たな視点をもたらす。従来のマーケティング戦略においてはその
有効性は売上高、マーケット・シェア等での評価であった。そこにグローバル・マーケティング戦
略要件の判定要件（表３）を戦略策定にあたって、組込む。これは実行判定である。
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６．グローバル・マーケティング・アーキテクチャーによる人工知能の利用
　グローバル・マーケティング・アーキテクチャーが決まっていれば人工知能による解析もその適
用範囲が広がるのである。これは従来のグローバル・マーケティングの業務の上流工程を整備する
と共にある面では型にはめて、人工知能の適用分野をより広げようとするかのように見受けられる。
しかしながら、多くの未着手の業務をより精力的に広げていくことを目的としており、機械に任せ
ればいいことをするための準備に他ならない。すなわち、本来のグローバル・マーケティングにお
ける市場の創造に関しての業務である。いかに市場を捉えて、新たなエポック・メイキングをして
要件 判定視点 コンサーン・ポイント
確定可能性 該当国で戦略として決めきれるのか 該当国での戦略としてのアクセプタン
ス
実現可能性 該当国でその戦略を現実的に考えて、
実施できるのか
体力と環境の差異に関しての施策
適法性 該当国での実施にあたっての法規制上
の問題はないか
企業法務部門でのアセスメント
社会的妥当性 該当国での実施にあたっての社会通念
上の問題はないか
外部取締役の意見やCSR部門でのアセ
スメント結果
資源能力の存在 該当国での実施にあたっての経営資源
上の問題はないか
経営企画部門と事業部門との調整結
果、さらには適切な外部資源の検討ア
セスメント
意思能力の存在 該当国での実施にあたっての遂行にあ
たり上位マネジメントから下位マネジ
メント、担当者の観点での阻害する意
識の問題はないか
総論賛成であっても、実施にあたって
の個人の利害関係や習慣など阻害要因
を牽制する施策を準備、実施する
行為能力の存在 該当国での実施にあたっての遂行仕切
れるかの観点での問題はないか
遂行阻害要因の事前洗い出しと必要な
外部資源の手当て
戦略と実行の整合性 グローバル・マーケティング戦略要件
の意義とその具体像への施策の展開に
問題はないか
施策に関してのマイル・ストンの設定
とチェック・ポイントと確認項目の設
定
意思決定プロセスに
過不足がないこと
スタッフ部門だけの絵空事になってい
ないかの検証としてファクトの設定に
問題はないか
経営企画部門と事業部門との調整結
果、さらには適切な外部資源の検討ア
セスメントも踏まえた現業への影響緩
和策の確認
表３　グローバル・マーケティング戦略要件の判定要件
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いくかである。
　人工知能により作成されたマーケットのモデルがそのWebコミュニケーションにより作成され
るであろう。しかしながら、これは人工知能によるブラックボックスの処理の結果のモデルであっ
て、人がその出来上がったモデルの意味をモデルから解釈しなくてはならないことになる。ここで
はシンボルからの意味を論理的に探ることになり、論理的意味論が必要になる。従来の論理学にお
ける記号論の意味論（世界大百科事典、2013）において、言語の世界ではなく、モデルの世界での
論理的意味論が必要になるであろう。しかしながら、機械学習の結果の市場モデルに関して、その
生成のアルゴリズムから機械的に導き出された市場モデルにマーケットの意味を見出すことが難し
いのではないかと考える。これは既に多くの分野での実証にても散見されていることである。人工
知能による新たな市場モデルはマーケットの専門家から見れば、新しい視点でのものが含まれてい
る反面、意味不明なものも含まれているからである。逆に言えば、この是非を問うのではなく、本
来の創造的な市場モデルとは何であろうかということに言及されるべきことではないかと言える。
人工知能には意味はわからないことが原因なのはいうまでもないからである。コトラーが指摘して
いるマーケットは変化しているのである。それをいかにプロスペクティングして、ターゲティング
できるかでもある。そして、それは当たる場合もあれば、外れる場合もある。それだけに確立した
ものはないとも言える。理論的に確立はしてはいるが、実用においてはである。とは言え、新たな
市場モデルを提供してくれることに意味はあるであろう。そして、その意味解釈が専門家の分析の
助けになればいいのである。
７．市場創造、顧客創造のグローバル・マーケティング
　マーケットのシーズのための研究開発は開発が「べき」論にとらわれすぎており、人や組織の実
態が軽視されている、ということがある。「べき」論などの単なる意見と、証拠や研究に基づく議
論を分けて考えることがとても重要なのである。過去に成功を導いたやり方が、今の変革を必要と
する状況をもたらしたのであれば、勇気をもって新しいやり方をする必要がある。環境変化に対応
した判断が求められるわけだ。実績に加え途中の試行錯誤と学習を重視することである。普通なら
目標達成か未達かの二択になってしまうが、こうした仕組みは、リスクを取る助けになる。人は自
分で考えて組織文化に従ったやり方を作ってしまう。大切なのはシーズの具体化をいかに果たすか
であり、方法はいくつも考案できる。多様なやり方をオープンに吸収し、いろいろな物事からヒン
トを得ることである。「研究とは知の創造であり、科学のすべて、技術の一部。開発とは知の具体
化（価値の創造）、技術の大部分」（山口栄一、2007/9）とするのであるならば、研究開発は知見を
創ることから始めなくてはならない。また業界の特性によるものもある、すなわち製薬業界におけ
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る新薬は千に三つのものしか得られない（筒井真理子、2009/5）などもある。いかに創造すること
の難しいことと言えよう。
　人は人の身体の機能の延長でいろいろなものを発明してきた皮膚の延長が衣類であり、足で走る
ことの延長が馬車、自動車であり、記憶し、計算することがコンピュータの始まりだった。しかし
ながら、火を使うことはどのようにして成されたかはわかっていない。外部のエネルギーを利用す
ることは人類の生活を大きく変えた。我々は外部の物事を認識して、身体を制御している。今の文
明環境から新たな文明を創り出すための知恵は様々な議論がなされてきたし、継続されている。そ
して、それらを支える一つ一つの要素が新たな顧客を創り出し、市場を創り出していく。現代はデ
ジタル時代が進み、つながった情報の世界を基にしてきている。そういった取り組みが増々広がり
つつある世界になっていくことであろう。そういった中での人工知能の支援は拡がりをみせていく
ことであろう。しかしながら判断をすることは人である。現時点での人工知能はより多くの知見を
得ることを支援できるわけではないが、煩雑な作業から人を解放してくれると考えられる。
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